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論文の内容の要旨
(自的)
本研究は、商品の価値を泊費者に伝達することにかかわる「広告jの効果において、特に日本でポピュラー
に使われることの多い「風景jとキャッチフレーズのようなキーワードの関係に注目し、その特性を感性科
学として評価しようとしたものである。特に、画像や言葉に対する f!J1I染みjの違いを主刺激とすることで、
広告表現に対する感性の働き方が説明できるということを仮説として設定している。
(対象と方法)
研究は 3段階で構成されている。第一ステップとして、日本の広告のなかでも高評価のものを年鑑から抽
出し、その背景である風景画像とキャッチコピーを分離し、それらをランダムに組み合わせて連続的に見せ
た時の被験者の反応を SAM(Self Assessment Manikin)法を用いて、快-不快 (pleasure)、興奮-鎮静 (arousal)
の2つの軸による評価と、その組合せに対する馴染み度 (familiarity) を主観評価させた。その結果、期i染
み度は「快一不快jとは高い相関を見せるのに対して、「興奮一鎮静Jとは相関が確認出来なかった。すな
わち、画像と言葉の組合せの車1染み度が高い場合には快いと評価されやすいが、場1染み度と興奮度合いとは
関連性がないという結果であった。
これを受けて、要素の患1染み度が、組み合わせた結果に対して影響するかどうか、さらに、その組合せの
関連性が高い場合 (congruent) と低い場合 (incongruent)において評価の違いがあるかどうかを実験によっ
て確認した。実験では、第 l実験と同様に広告に使われて評価の高かった風景画像を用い、まずその風景画
像からイメージする言葉を収集した (20名目本人、各 20諾)。それらを、 NTTによるほ本語の語-棄特性」
の中の単語親密度効果を参考にして親密度を特定し、親密度の高い単語を「馴染み度が高いJと定義した。
刺激に用いた風景画像については、 20名の呂本人によってその「恩1染み度jと相互の類似性を主観評価さ
せた。これらの要素を、1)風景画像に対して関連性の高い風景画像からイメージされた馴染み度の高い言葉、
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2)風景画像と関連性の高い風景画像からイメージされた思"染み度の低い言葉、 3)風景密像に対して関連性
の低い風景画像からイメージされた馴染み度の高い言葉、 4)風景画像と関連性の低い風景画像からイメー
ジされた馴染み度の低い言葉、を用いて同様に SAM法によってその印象評価を実施した。その結果、組合
せの関連性が高い場合には馴染み度が快の評価に繋がりやすいことが確認されたが、組み合わせの関連性が
低い場合には馴染み度と快ー不快の関連性は低く、関連性による!JI染み度と興奮-鎮静の関係は確認されな
かった。すなわち、組合せの関速度が高い場合には、車1染み度と侠不快が関連しやすいという傾向を確認す
るに至ったが、組合せの関連度が低い場合に感じるであろう「違和感Ji新鮮さjといった感覚の影響が興奮ー
鎮静という評価を通じて確認されることは無かった。期待される結果ではなかったが、これを受けて、風景
に組み合わせる単誌の選択において、馴染みの高いTop5と思"染みの低いTop5のキーワードから広告表現
に慣れているデザイナー(Creative)によって対象の風景とフィットする言葉を選び刺激を制作し、評価を行っ
た。その結果、関連性の強い組合せにおいては、 Creativeによる選択が快および興奮を特徴的に高めること
はなかったが、関連性の低い組合せの場合には快だけでなく興奮の度合いも高めることが確認された。
(結果と考察)
馴染み度の高さと快感情の関係は、実験を通じて硲認されており、対象に対して何らかの馴染みを持って
いることが快感情に結びつきやすいと言える。一方で、デザインに対する強い感情、すなわちワクワクする
とか欲しくなると言う感覚と関連する SAMの指標としての興奮鎮静との関連性ははっきりとは示されな
かったが、組合せの関連性が低い場合に組み合わせる単語において親密度が低い場合よりも高い場合で興奮
の効果が確認されたこととその効果はクリエイテイブな人によって選択された結果がより強く表れることが
確認された。
審査の結果の要旨
プロダクトデザインや広告デザインにおいて、ユーザーや消費者に良い感情を持ってもらうことは重要だ
が、手に入れたいという感覚を持ってもらうためにはさらに加の要素が必要であるという考え方は重要であ
る。しかし、この研究で示されたように興奮感覚と馴染み度の関係は高くないこともはっきり示された。こ
の研究では興奮鎮静と関連度の関係に注呂したところはユニークであるが、残念ながら、関連度は予想した
ほどの結果に繋がっていない。しかしながら、関連度の低い関係において、思"染み度の高い単語の中からク
リエイテイブな人が選ぶことによって、興奮度も改善することが見られたことは、今後のこの研究の可能性
を示すものとして有用である O この研究の自的にSAM法の興奮鎮静のスケールを使うべきかどうか、など
いくつかの間題があり、さらに今後の研究に期待したいところである。
平成 24年5月7B、博士(感性科学)学位論文審査委員会において、審査委員全員出席のもと最終試験
を行い論文について説明をもとめ、関連事項について質疑応答を行った結果、審査委員全員によって合格と
判定された。
よって、著者は博士(感性科学)の学位を受けるに十分な資格を有するものと認める。
109 
